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RESUMEN 
La presente revisión sistemática, titulada como “La realidad aumentada y el marketing digital en 
el sector calzado”: Una revisión de la literatura científica, tuvo como pregunta de investigación ¿Qué 
tanto la literatura científica ha estudiado la realidad aumentada y el marketing digital en el sector calzado 
durante los últimos 10 años?, de la cual se desprendieron objetivos como el estudiar la realidad 
aumentada y el marketing digital en el sector calzado en los últimos 10 años y clasificar hallazgos en 
base a sus aportes. Se realizó la búsqueda a través de bases de datos como Google Académico, 
Microsoft Academic o Redalyc, y se consideraron criterios de inclusión como la temporalidad, tipo de 
publicación, el idioma, la población y el alcance, mientras que; se descartaron artículos que no cumplían 
con ellos. Se observó que en los estudios predomina la metodología cuantitativa, provienen mayormente 
de países latinoamericanos como Colombia o Perú, así como que es un tema relevante en la actualidad, 
pues la mayoría no tiene una antigüedad mayor a 5 años. Tras la revisión literaria, se concluyó que 
tanto la realidad aumentada como el marketing digital han sido estudiados regularmente bajo el contexto 
del sector calzado durante los últimos 10 años. 
PALABRAS CLAVE: Digital marketing, e-marketing, augmented reality, footwear industry y footwear 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 
En la última década se ha evidenciado un extraordinario desarrollo en relación con “las 
tecnologías gráficas avanzadas, que influyen en la manera que los usuarios pueden manipular la 
realidad, ofreciendo la posibilidad de sustituir los modelos físicos o corpóreos por modelos virtuales con 
los que poder interactuar de forma intuitiva. Entre estas tecnologías destacan la realidad aumentada y 
los dispositivos multitáctiles.” De la Torre, Martin-Dorta, Saorín, Carbonell y Contero (2013) También 
llamadas tecnologías emergentes, estas se han visto aplicadas en distintos sectores, como el educativo, 
el de los videojuegos y, sobre todo, del calzado; por su gran versatilidad, impacto y capacidad de generar 
cambios en las industrias. Olivella (2020) La realidad aumentada, en particular, se ve cada vez más 
afianzada a los consumidores, pues acceder a ella con facilidad ya es posible mediante dispositivos 
como smartphones, consolas y computadoras; lo que, por consiguiente, la convierte en una herramienta 
poderosa para aplicarla como estrategia de marketing digital; como se puede observar en aplicativos 
como NikeID o Wanna Kicks, los cuales proyectan una imagen tridimensional de calzado en los pies y 
permiten personalizar las características del modelo si así se desea. Según Chu, Liao y Yang (2014) 
esto se debe a que “un sistema virtual try-on no solo permite que el usuario evalúe a detalle un 
determinado producto, sino que también engancha al consumidor durante el proceso de diseño.” 
Se denomina realidad aumentada al grupo de tecnologías que permiten la superposición en 
tiempo real de diseños, marcadores o información generados virtualmente sobre imágenes del mundo 
real. Para poder componer un servicio de este tipo, es necesario tener en cuenta 4 aspectos. En primer 
lugar, es necesario un elemento que capture imágenes de la realidad. En segundo lugar, un elemento 
que mezcle las imágenes sintetizadas con las reales. Además, es preciso un elemento de 
procesamiento, para interpretar la información. Por último, debe estar presente un elemento “activador 
de realidad aumentada”. Fundación Telefónica (2011) Todos estos criterios son fácilmente cumplidos 
por un móvil u ordenador, a través de sus cámaras, pantallas y funcionalidades; por ello, son los 
dispositivos más utilizados para aplicar este tipo de tecnología. A su vez, existen 2 tipos de arquitecturas 
de sistemas de realidad aumentada; por un lado, los sistemas autónomos, los cuales son aplicaciones 
que se ejecutan en entornos muy limitados y sus operaciones se llevan a cabo en un solo terminal. Entre 
los módulos que se desarrollan bajo este modelo se encuentran la captación de escenarios, el 
tratamiento de imágenes, el reconocimiento visual, mezclado de realidad y aumento, así como 
visualización. Por otro lado, la arquitectura por sistemas distribuidos delega en un equipo servidor la 
carga del proceso de visualización para que se encarguen de captar la escena y mostrar la realidad 
aumentada. López, Navarro y Relano (2010) La aplicación o elección del modelo depende enteramente 
del fin o estrategia planteada con la tecnología.  
 
 
La realidad aumentada y el marketing digital en el sector 




Dalmau Guevara, R. 
Asimismo, el marketing digital es, según Selman (2017), todas las estrategias de mercadeo que 
se realizan bajo un contexto online para que un lead o usuario potencial realice acciones que se han 
planeado de antemano. Además, su aplicación transciende la web, pues también se encuentra presente 
en dispositivos móviles, televisión digital y consolas de videojuegos. El fin de la unilateralidad de la web 
es lo que ha hecho que el marketing digital cobre demasiada importancia en la actualidad, pues ahora 
las empresas se comunican con los clientes y viceversa mediante diversos canales digitales, por lo es 
necesario que esta rama del marketing se mantenga constantemente actualizada para seguir 
comunicando y alcanzando a las masas sea cual sea la plataforma o tecnología del momento. Fonseca 
(2014) Es por ello que, se encuentra estrechamente relacionada con el marketing móvil, pues la 
combinación de ambas permite sacar el máximo provecho a los celulares como receptores de mensajes 
promocionales, concursos, campañas informativas, e incluso contenido interactivo a través de los 
aplicativos. Moro y Rodés (2014) 
En base a lo anterior, es notable que ambos conceptos se enriquecen y complementan 
mutuamente, pues la realidad aumentada es una tecnología emergente que puede aplicarse dentro de 
las dimensiones operativas del marketing digital, como lo es un móvil o un ordenador. Además, por su 
versatilidad estructural, puede adaptarse a distintos tipos de estrategias digitales, ya sea a nivel de 
servicio; a través de reconocimiento facial o tratamiento de imágenes, o a nivel interactivo, mediante la 
proyección de escenas más complejas en formato tridimensional. Estas acciones impactan directamente 
en la experiencia de compra de los consumidores, y pueden estimularlos a realizar acciones 
premeditadas según la estrategia de marketing digital planteada.  
Por ello, tras todo lo expuesto, surge el siguiente planteamiento: ¿Qué tanto la literatura científica 
ha estudiado la realidad aumentada y el marketing digital en el sector calzado durante los últimos 10 
años?  
Asimismo, se plantean los siguientes objetivos en base a la investigación: 
• Estudiar la realidad aumentada y el marketing digital en el sector calzado.  
• Identificar estudios relacionados a la realidad aumentada y el marketing digital en el 
sector calzado en los últimos 10 años. 
• Clasificar los hallazgos en base a su grado de aporte para la investigación.  
Se realiza el presente artículo de revisión para estudiar y consolidar la información existente sobre 
los recursos académicos más interesantes en relación a un campo tan importante como lo es el 
marketing digital hoy en día, así como la tecnología emergente de la realidad aumentada, que cada año 
se vuelve más popular, se perfecciona y revoluciona modelos de negocios, como los pertenecientes a 
la industria del calzado. Es así que, esta investigación brinda contenido relevante y beneficia a 
marketeros, publicistas, programadores informáticos y emprendedores dedicados al sector calzado, ya 
que se logra un producto académico con información precisa sobre el estudio en cuestión. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 
Para el presente artículo de revisión, se consideraron los siguientes criterios de inclusión: 
• Fecha: entre los años 2010 y 2020. 
• Tipo de publicación: tesis, artículos de revisión, artículos científicos, papers y short-
papers. 
• Idioma: español e inglés. 
• Población: países de habla hispana o inglesa. 
• Alcance: estudios sobre empresas desde el enfoque del marketing digital y/o la 
realidad aumentada, relacionadas con el sector calzado.  
La recopilación de tesis y artículos se realizó mediante buscadores académicos, con la finalidad 
de asegurar la fiabilidad del contenido y simplificar la localización de literatura netamente científica. El 
portal más utilizado durante la investigación fue Google Académico, debido a su gran alcance para 
identificar material relacionado con el campo de estudio especificado, especialmente de habla hispana, 
así como su facilidad de uso para explorar y segmentar la búsqueda por idiomas e intervalos por fecha 
de publicación. Otras bases de datos utilizadas fueron Redalyc, por su enfoque científico y variedad de 
contenido en español; DUO Research Archive, actual repositorio de la Universidad de Oslo, que pone 
a disposición del usuario todo el contenido desarrollado por su comunidad académica. Por último, 
ScienceDirect, Microsoft Academic y Semantic Scholar, por sus extensos almacenamientos de millones 
de publicaciones en inglés y efectivos sistemas de búsqueda semántica que proporcionan resultados 
altamente relevantes de contenido académico actual. 
Para localizar efectivamente las variables dentro del contexto del sector definido, se utilizaron 
palabras clave en español como marketing digital, realidad aumentada, calzado y sector calzado. Por 
otro lado, las palabras clave en inglés fueron más variadas, lo cual diversificó aún más la búsqueda de 
contenidos, pues se usó digital marketing, e-marketing, augmented reality, footwear industry y footwear. 
Su uso, en conjunto con los criterios de temporalidad permitieron agilizar la investigación y filtrar los 
estudios con mayor aporte teórico. 
Asimismo, se descartaron 15 artículos, pues no cumplían con los criterios de inclusión 
predefinidos. Por ejemplo, se encontraron estudios con idiomas distintos al español o inglés, que 
analizaban ambas variables o alguna de ellas; pero en un sector distinto o sin relación alguna al de 
calzado, sin instrumentos de medición identificables o con alguna parte de la estructura IRMD 
incompleta. Tampoco se consideraron boletines, periódicos, informes técnicos, presentaciones 
multimedia o libros. Tras la consideración de todos estos criterios, se seleccionaron 20 estudios para la 
realización de la presente revisión sistemática.  
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Nota: En la tabla 1, se observa una matriz que comprende todos los estudios recopilados bajos los criterios de selección preestablecidos, con la finalidad de destacar las características y aportes más relevantes de cada uno de ellos.  
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 
Tabla 2: 
Selección de Estudios 
N° Base de datos Autor / Autores 
Año de 
publicación 
Título de artículo de 
investigación 
1 Semantic Scholar 




consumidor con productos 
virtuales y riesgos de 
percepción sobre el 
rendimiento del producto 
en la práctica digital del 














Johnson, Megan 2014 
La realidad aumentada 
como una estrategia de 
marketing y ventas en el 




Guzmán Duque, Alba 





digitales y el uso de las 
tecnologías sociales: el 
valor agregado en la 
comercialización en el 







Marques, António Dinis 
2016 
Importancia de la 
presencia de marca digital 
en las empresas de 
calzado portuguesas con 





Montoya Loyola, Alex 
Fabian 
Ríos Abarca, Jeancarlo 
Geovanny 
2018 
Aplicación móvil basada 
en realidad aumentada 
para el marketing 
empresarial del centro 
comercial APIAT, 2018 
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Realidad aumentada y 
virtual para la innovación 











Marketing digital como 
promovedor de 
emprendimiento en el 




Cunha, Joana  
Oliveira, Nelson                              
2019 
Co-diseño y 
personalización masiva en 
la industria de calzado de 





El-Seoud, Samir Abou 
Taj-Eddin, Islam A. T. F 
2019 
Una aplicación de Android 
de realidad aumentada 
para comprar moda en 
retail 
Nota: En la tabla 2, la matriz abarca todos los estudios filtrados con respecto al grado de relación 
que guardan con el tema, en este caso, la realidad aumentada y el marketing digital en el sector de 
calzado.  
  
La realidad aumentada y el marketing digital en el sector 




Dalmau Guevara, R. 
Tabla 3: 













5 50% 2013 1 10% 





3 30% 2014 2 20% Magma 1 10% 





   





   





      Elsevier 1 10% 
      iJIM 1 10% 





      Repositorio 
UPN 
1 10% 




TOTAL 10 100% TOTAL 10 100% TOTAL 10 100% 
Nota: En la tabla 3, se observa una matriz que indica las principales características los estudios 
filtrados y los distribuye a través de frecuencias para su posterior análisis.  
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Figura 1: Según la figura, es notable que la mayor parte de los 20 estudios recopilados por su 
relación a la realidad aumentada y el marketing digital en el sector calzado, se obtuvieron mediante 
Google Académico, con un 75% del total; probando así su gran alcance y almacenamiento de 
artículos. En contraste, el 25% restante de los estudios fueron hallados a través de DUO Research 
Archive, Microsoft Academic, Redalyc, ScienceDirect y Semantic Scholar con un 5% de participación 
por cada portal.  
 
Figura 2: En base a la figura, se puede determinar que el 30% de los estudios seleccionados fueron 
publicados en el año 2018, muy seguido del 20% de los estudios que fueron publicados en 2019 y 
el 15% que fueron publicados en 2016. Asimismo, el 25% restante fueron publicados en 2017, 2014 
y 2013 con un 10%, 10%, y 5% respectivamente. En líneas generales, más del 70% de los estudios 
tienen como máximo 5 años de antigüedad, por lo que se puede deducir que el tema está siendo 
estudiado relativamente de forma reciente por la literatura.   
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Figura 3: En relación a la figura, se concluye que el 45% de los estudios recopilados son tesis. Muy 
Muy seguido, el 30% de ellos están conformados por artículos de revisión, mientras que el 25% 
representan artículos científicos.  
 
 
Figura 4: Según la figura, es notable que la mayor cantidad de estudios recopilados provienen de 
Colombia y Ecuador, con un 25% y 20% respectivamente, especialmente por la gran cantidad 
PYMES de calzado que operan en ambos países. Muy de cerca, les siguen países como Perú y 
Estados Unidos, con un 15% y 10% en cada caso. Por último, se muestran naciones como Brasil, 
Egipto, Gales, México, Noruega y Portugal con un 5% de participación por cada uno.   
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Figura 5: En base a la figura, se puede determinar que el 55% de los estudios recopilados fueron 
hallados en el idioma español, mientras que el 45% restante fueron hallados en inglés, por lo que, 
se puede deducir que la producción literaria sobre realidad aumentada y marketing digital en el 
sector calzado es relativamente equivalente entre regiones hispanoamericanas y occidentales.  
 
 
Figura 6: En relación a la figura, se puede observar que el 40% de los estudios hallados fueron 
desarrollados bajo un enfoque cuantitativo. En contraste, el 60% restante utilizaron métodos 
cualitativos y cuali-cuantitativos con un 30% cada uno, respectivamente. Por ello, es notable una 
ligera predominancia por el uso de metodologías cuantitativas, que incluyen la aplicación de 
cuestionarios, por encima de las cualitativas, las cuales abarcan revisión de literatura.    
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Figura 7: Según la figura, es notable que los cuestionarios se alzan como el instrumento de medición 
más aplicado, con un 40%; seguido del 30% de los estudios que utilizaron el análisis de contenido. 
Por otro lado, las investigaciones mixtas aplicaron cuestionarios en conjunto a la revisión literaria, 
así como con entrevistas, con un 15% cada uno, respectivamente. Es así, que una vez más se 
puede señalar la preferencia por la aplicación de método cuantitativos, a través de los cuestionarios, 
lo que cuales se han visto usados en un 70% de los estudios.  
 
Figura 8: En base la figura, se puede observar que el 60% de los estudios recopilados se enfocan 
en analizar el marketing digital en el sector calzado. En contraste, solo el 25% del contenido estudia 
la realidad aumentada bajo el contexto de la industria del calzado, mientras que, solo el 15% 
compromete ambos conceptos bajo el área delimitada.  
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CAPÍTULO IV: CONCLUSIONES 
A través de los últimos avances tecnológicos, hemos sido testigos del surgimiento de 
herramientas digitales destinadas a generar un gran impacto en el ámbito empresarial, las cuales 
son puestas a prueba, analizadas y perfeccionadas con el fin de alcanzar su máximo potencial. Por 
ello, a través de la presente revisión sistemática, es posible concluir que tanto la realidad aumentada 
como el marketing digital han sido estudiados regularmente bajo el contexto del sector calzado 
durante los últimos 10 años. 
Por un lado, fue posible estudiar la realidad aumentada y el marketing digital en el sector 
calzado por caracterización, metodología e inclusive, por instrumento de medición, a través de 
distintas bases de datos como Google Académico, Microsoft Academic o Redalyc, las cuales 
sirvieron como soporte para la búsqueda e identificación de los contenidos más relevantes. 
Por otro lado, se logró seleccionar 20 estudios que no solo comprendían el análisis del tema 
a profundidad, sino que también cumplían con los criterios de inclusión por tipo de publicación, 
idioma, población, alcance; y sobretodo, por la temporalidad definida en 10 años como máximo.  
Por último, los hallazgos fueron clasificados en relación a su grado de aporte para la 
investigación, generando 3 categorías nombradas como ‘Creación de valor mediante la realidad 
aumentada’, enfocada en las experiencias que esta tecnología emergente genera durante la 
experiencia de compra, ‘Beneficios de la realidad aumentada a nivel empresarial’, que abarca el uso 
de esta tecnología como oportunidad estratégica para lograr crecimiento y rentabilidad; así como,  
‘Ventajas de la implementación del marketing digital en las empresas’, que ilustra la importancia de 
las estrategias digitales en el contexto empresarial.  
En líneas generales, es notable que entre los estudios seleccionados predomina la 
metodología cuantitativa, mediante la cual se aplican cuestionarios como principal herramienta de 
medición a fin de describir los fenómenos de estudio, la realidad aumentada y el marketing digital, 
de manera objetiva. Asimismo, la mayor parte de los estudios provienen de países latinoamericanos 
como Colombia, Perú y Ecuador, lo que también se refleja en el idioma, pues la mayoría están 
redactados en español. Esto no solo denota la gran presencia de la industria de calzado en aquellos 
territorios, sino que también implica el afianzamiento de las empresas locales con los conceptos 
analizados. Cabe recalcar que, pese a que el criterio de inclusión por fecha de publicación es de 10 
años como mucho, la mayoría no tenía una antigüedad mayor a 5 años, por lo que se asume que 
es un tema relevante que se está evaluando con mayor rigurosidad en el transcurso del tiempo. 
La importancia de este estudio de revisión sistemática reside en que el lector pueda 
mantenerse actualizado en relación a conceptos en tendencia como la realidad aumentada o el 
marketing digital, y que sirva como un punto de partida para indagar más sobre ellos o aplicarlos 
según sus intereses. Aunque la investigación logró cumplir con la cantidad de estudios requeridos 
para su desarrollo, fue visible la escasez de contenidos que relacionaran los conceptos con el sector 
de calzado. Asimismo, la investigación presentó limitaciones respecto a idiomas ajenos al español 
o inglés, lo cual ocasionó descartes masivos de contenido que, de otra manera, podría haber sido 
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útil. Por último, si se desea continuar con el estudio de los conceptos, se recomienda hacerlo a 
través de otros sectores, como el de la educación o salud, pues durante la investigación se pudo 
identificar gran cantidad de estudios literarios respecto a esos rubros, especialmente relacionados 
a la realidad aumentada. En caso de considerar la aplicación de los conceptos en un plano 
empresarial, se recomienda definir claramente los objetivos que proyecta alcanzar con ellos y 
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ANEXOS 
Tabla 4: 
Análisis Global de los Estudios 
N° Aportes Relación de aportes 
1 
Los resultados muestran un fuerte efecto en cómo la facilidad de 
uso percibida del co-diseño reduce riesgos en relación a los 
atributos visuales, táctiles y la prueba de calzado personalizado 
de NIKEiD al realizar compras en línea; mientras que, el grado de 
utilidad percibido y la experiencia del co-diseño solo redujeron el 
riesgo visual. Asimismo, se determinó que la implementación de 
experiencias virtuales, como el co-diseño, influyen positivamente 
en la actitud del consumidor para con el producto y su intención 
de compra en línea, pues reducen las percepciones de riesgo que 
los clientes puedan sentir a nivel visual, táctil y su experiencia de 
uso. Yu y Park (2013) 
1, 2, 6 
2 
El enfoque de la realidad aumentada se ha extendido a diversos 
sectores. Uno de ellos es el de calzado, donde se utiliza una 
tecnología de AR un poco más compleja, pues le permite al 
cliente probarse el par de zapatillas que prefiera, simular su 
desplazamiento, e incluso cambiar el modelo, color o 
características que desee para elegir el calzado más atractivo 
según sus gustos. Mekhi y Lemieux (2014) 
 
3 
La tecnología AR tiene el potencial de funcionar como parte de 
una estrategia de marketing sostenible; por lo tanto, valdría la 
pena invertir en ello, pues los resultados indican que las marcas 
pueden implementarla con poco presupuesto, aunque esto varía 
según el canal de aplicación elegido y el nivel de calidad. 
Asimismo, los datos recopilados también indicaron que uno de 
los aspectos más importantes a considerar al utilizar una 
tecnología como AR es el propósito. Para que los minoristas 
puedan recuperar su inversión, deben asegurarse de que la 
tecnología cumple un propósito específico que beneficiará al 
consumidor, lo cual a su vez beneficiará los objetivos de ventas y 
marketing de esa marca en particular. Johnson (2014) 
3, 5 
4 
Las marcas estudiadas han adoptado diferentes tipos de 
estrategias de venta, que pueden influir en el éxito general de las 
estrategias de marketing en línea; por ejemplo, Lemon Jelly y 
Josefinas tienen estrategias de marketing digital desarrolladas, 
4, 7 
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así como un presupuesto específico para esta área, mientras que 
la marca Fly London no tiene una estrategia planteada, el 
presupuesto es puntual, y solo se aprueba cuando no requiere 
una gran inversión. Por lo que el aprovechamiento total de sus 
estrategias de marketing digital difiere entre todas ellas, pues 
reciben distintos niveles de información a través de plataformas 
digitales, en relación a los comentarios honestos que pueden 
brindar los clientes sobre la comunicación digital, los productos, 
los servicios, el contenido o la propia marca. Hermanaviciute, y 
Marques (2016) 
5 
Según los indicadores, el número de captación de clientes, así 
como el número de ventas registradas, muestra un incremento 
considerable después de la implementación del aplicativo de 
realidad aumentada propuesto. De igual manera, es evidente que 
el nivel de difusión de productos va en aumento con relación a 
los días transcurridos desde la instalación del aplicativo. Montoya 
y Ríos (2018) 
 
6 
NikeID AR permite a los clientes convertir su diseño 
personalizado de calzado en un verdadero par de zapatos, 
presenciando de inmediato cómo se verán sus creaciones en 
tiempo real, por lo que es notable cómo las empresas minoristas 
pueden conectarse con sus clientes y colaborar para crear valor 
para ambas partes. La industria minorista podría beneficiarse de 
la aplicación de la innovación AR/VR en procesos internos, 
organizacionales, abordando la estructura y el proceso de 
innovación de forma más intensiva, al mismo tiempo que 
involucra al cliente u otras partes interesadas en la creación de 
valor, por ejemplo, mediante la aplicación de "cliente como 




El marketing digital permite una integración entre diferentes TIC, 
lo que lo hace más fácil aprovechar las posibilidades que ofrecen 
las nuevas tecnologías y, por lo tanto, atraer usuarios y generar 
una mayor interacción entre ellos para el consumo de bienes y 
servicios. Por ello, un plan de marketing digital ayuda a las 
organizaciones integrar a diferentes medios que deben 
determinarse en relación al tipo de herramientas virtuales que 
una empresa puede aplicar según su modelo de negocio y marco 
estratégico. Entre las ventajas que se determinaron, podemos 
encontrar mejor posicionamiento, visibilidad, enfoque al 
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consumidor y medición de resultados óptimos. Hernández, 
Manjares y Pitre (2018) 
Nota: En la tabla 4, se observa una matriz que abarca los aportes más relevantes de los artículos 
filtrados según el nivel de relación con el tema estudiado.  
Tabla 5: 
Inducción de Categorías 
Categorías Aportes 
Creación de valor mediante la realidad 
aumentada 
La creación de experiencias virtuales para el 
cliente, a través de la realidad aumentada, 
influyen positivamente en su experiencia de 
compra y estimulan sus intenciones de 
consumo, pues generan valor a través de la 
interactividad y nivel de personalización que 
esta tecnología es capaz de brindar a fin de 
alcanzar el producto más cercano al que ellos 
desean. Yu y Park (2013) La versatilidad de la 
realidad aumentada le ha permitido ingresar a 
diversos sectores, como el del calzado, en el 
cuál se puede notar a gran detalle como esta 
tecnología es capaz crear valor, pues quienes 
la usan son capaces probarse en tiempo real 
cualquier tipo de zapato y modificar su 
composición en distintas escalas, como el color 
o estética según lo crea conveniente. Mekhi y 
Lemieux (2014) Asimismo, impacta 
directamente en el relacionamiento que una 
empresa pueda establecer con su público, pues 
es capaz de innovar el modelo de negocio e 
involucrar al cliente en el proceso de creación, 
por lo que se genera valor para ambos. Boletsis 
y Karahasanovic (2018) 
Beneficios de la realidad aumentada a nivel 
empresarial 
A nivel empresarial, es viable utilizar la realidad 
aumentada como una estrategia de marketing 
capaz de mejorar la experiencia del 
consumidor, pues es posible implementarla en 
distintas formas, a través de diversos canales, 
y con un presupuesto variable a la capacidad 
de inversión de la empresa, a cambio de 
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obtener beneficios considerables en relación a 
las ventas y el posicionamiento de marca. 
Johnson (2014) Lo cual es posible porque se ha 
demostrado su impacto en el incremento de la 
difusión de marca y captación de clientes, lo 
que a su vez puede influir directamente con el 
nivel de ventas de una organización, por lo que, 
la realidad aumentada representa una 
oportunidad estratégica para lograr crecimiento 
y rentabilidad empresarial. Montoya y Ríos 
(2018) 
Ventajas de la implementación del 
marketing digital en las empresas 
El marketing digital abarca una gran diversidad 
de canales de comunicación y tecnologías 
emergentes que enriquecen directamente la 
experiencia del lead dentro del contexto online, 
por lo cual, es un componente utilizado por las 
empresas para direccionar sus esfuerzos 
digitales a fin lograr un mejor posicionamiento 
dentro de las distintas plataformas sociales, 
obtener una mejor visibilidad de cara al cliente 
potencial y medir cada una de las acciones para 
lograr identificar la estrategia más compacta y 
eficiente. Hernández, Manjares y Pitre (2018) 
Sin embargo, solo las empresas que destinan 
tiempo y recursos suficientes para elaborar y 
aplicar estrategias de marketing digital serán 
capaces de aprovechar todos los beneficios 
que esta les puede brindar, ya sea a nivel de 
contenido o comunicación, pero, sobre todo, el 
más importante, obtener feedback del cliente 
mismo. Hermanaviciute, y Marques (2016)  
Nota: En la tabla 5, se observa la agrupación de aportes por categorías para clasificar e interpretar 
la relación de las contribuciones de los estudios. 
 
 
 
